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Resumo — Os destinos turisticos representam um elemento
agregador no ambito do desenvolvimento turistico. A
complexidade de atividades e atores que é necessario gerir no
destino destaca o contributo primordial que as organizagbes de
gestdo de destinos podem aportar. A utilizagdo de tecnologias de
informacdo é particularmente adequada na distribuicdo de
produtos turisticos e neste sentido a utilizacdo de sistemas de
gestdo de destinos revela-se uma ferramenta fundamental. O
presente artigo pretende apresentar as principais conclusoes de
um estudo internacional sobre a adogdo do negécio eletrénico por
parte das organizacdes de gestdo de destinos materializada num
sistema de gestdo de destinos. Apresentam-se as principais
caracteristicas destas organizagdes, a sua adesdo ou ndo ao negdcio
eletronico, e ainda, os resultados da caracterizacdo da
implementacdo dos referidos sistemas. Pretende-se contribuir
para a literatura sobre esta tematica apresentando alguns
contributos importantes para a implementacdo destes sistemas

Palavras Chave — organizacdes de gestdo de destinos; sistemas
de gestdo de destinos; negdcio eletrénico; turismo.

Abstract — Tourism destinations play a major role in tourism
development. The complexity of activities and actors which need
to be managed at the destination level highlights the major
contribution that destination management organizations can
provide. The use of information technologies is particularly
required in tourism products distribution and in this sense the use
of destination management systems is an essential tool. The aim of
this paper is to present the main conclusions of an international
study concerning ebusiness adoption by destination management
organizations i.e. the adoption of destination management systems.
Following the presentation of the main characteristics of this
organizations, ebusiness adoption and the process of
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implementation of these systems are after discussed. This study
intends to present key issues in destination management systems
implementation.

Keywords - destination management organizations; destination
management systems; ebusiness; tourism.

I INTRODUCAO

O turismo tem-se revelado uma das atividades econdmicas
incontornaveis na estratégia de crescimento e desenvolvimento
da economia dos paises. Com um contributo fundamental para o
crescimento dos paises e das regides, o setor do turismo tem sido
um fator de desenvolvimento de outros setores e, em muitas
regiBes, constitui o principal motor de desenvolvimento da
atividade econdmica [1]. Cada vez mais os destinos a nivel
mundial apostam no turismo para a dinamizagdo de progresso
socioecondmico, nomeadamente através da criagdo de empregos
e empresas, receitas em exportacGes e desenvolvimento de
infraestruturas [2]. A elevada diversidade de fornecedores de
servigos turisticos existente em muitos destinos, a crescente
competigdo existente no setor do turismo e, ainda, 0 aumento da
exigéncia da procura turistica, aumentaram a necessidade da
criacdo de organizacdes capazes de gerir os destinos de forma
integrada e coordenada, maximizando as potencialidades desses
destinos e aumentando a sua competitividade [3, 4]. As
organizacOes de gestdo de destinos (OGD) assumem um papel
fundamental neste &mbito, contribuindo para o processo de
dinamizacdo econémica dos destinos através do turismo [5]. De
facto, alguns investigadores [6, 7] sugerem que as OGD
tornaram-se um fator critico na determinacdo dos impactes do
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turismo num destino e, consequentemente, do sucesso ou
insucesso desses mesmos destinos.

A utilizag8o das tecnologias tem tido grandes impactes num
vasto conjunto de setores a nivel internacional, mas é
particularmente proeminente no caso de produtos com um
elevado grau de intangibilidade e em que os consumidores tém
geralmente poucas oportunidades para se deslocarem ao local
onde se encontra o produto, tal como acontece no turismo [8]. A
utilizacdo de tecnologias de informagdo é particularmente
adequada na distribuicdo de produtos turisticos. A existéncia de
um crescente nimero de consumidores turisticos cada vez mais
exigentes que pretendem, nomeadamente, maior quantidade e
controlo de informagdo, tem fomentado também o
desenvolvimento de ferramentas inovadoras de acesso a
informagdo no ambito do turismo, que tém implicacOes
consideraveis no consumo turistico [9].

As OGD tém, por vezes, recorrido as tecnologias de
informagdo e comunicacdo (TIC), nomeadamente a adogdo de
Sistemas de Gestdo de Destinos (SGD), com o objetivo de se
tornarem mais eficientes e assumirem um papel mais ativo na
conquista de consumidores cada vez mais exigentes e
experientes [9]. Os SGD podem definir-se, sucintamente, como
um conjunto de informagéo computadorizada sobre um destino,
acessivel de forma interativa [10, 11]. Horan e Frew [12]
apresentam um conceito mais completo deste tipo de sistemas:
SGD séo sistemas que consolidam e distribuem um conjunto
abrangente de produtos turisticos através de uma variedade de
canais e plataformas, geralmente de ambito regional, como
suporte as atividades de uma OGD; os SGD tentam utilizar uma
abordagem centrada no consumidor para gerir e vender o destino
como uma entidade Unica, fornecendo geralmente informagéo
exaustiva sobre o destino, possibilitando a realizac&o de reservas
em tempo real, fornecendo ferramentas de gestdo do destino e
prestando particular aten¢éo ao apoio aos fornecedores turisticos
pequenos e independentes. Este tipo de sistemas também sdo
considerados como a infraestrutura tecnoldgica de uma OGD
representando, ao nivel organizacional, uma infraestrutura de
relevancia estratégica para as OGD coordenarem a sua atividade
[9]. O conceito de SGD tem atraido consideravel atengdo por
parte de inimeros investigadores como testemunham Baker et
al. [13], Buhalis e Spada [10], Buhalis et al. [11], Buhalis e
Egger [14], Law et al. [15], Aurélien e Herinandrianina [16],
Sigala [17] e Estévéo, Carneiro e Teixeira [18].

As OGD tém assumido cada vez mais um papel mais
proeminente como responsaveis pelo desenvolvimento de
destinos, agindo como catalisadoras e facilitadoras na
concretizacdo do desenvolvimento turistico [5-7]. Sdo varios os
contributos na literatura sobre o novo papel que as OGD devem
desempenhar na gestdo dos destinos, isto &, um papel mais ativo
na conquista de consumidores cada vez mais exigentes e
experientes, em que as TIC tém um papel fulcral [14, 19-24]. No
entanto, sdo ainda escassos os estudos que analisam a adogéo de
estratégias de negdcio eletronico e, concretamente, de SGD, por
parte das OGD [17, 25], particularmente estudos de carater
empirico que focam os fatores que determinam a adogéo de SGD
por parte das OGD e que analisam os fatores que contribuem
para o sucesso destes sistemas. Neste &mbito, destaca-se, por
exemplo, o contributo da Organizagdo Mundial do Turismo [9],
que discute os fatores criticos de sucesso na adogdo de um SGD

por parte das OGD, tais como: a necessidade de definir um novo
modelo de negécio para a OGD; a necessidade de envolver a
gestdo de topo; a importéncia de uma implementacgdo faseada,
com um plano de implementacdo cuidadosamente estabelecido,
a cuidadosa sele¢do do fornecedor da tecnologia, a relevancia do
teste do sistema e a elaboracdo e manutencdo de uma base de
dados digital de elevada qualidade. Contudo, este contributo é
um contributo teorico, ndo incluindo um estudo empirico.

Destaca-se ainda o contributo de Ndou e Petti [26] que
defendem que ndo é possivel implementar um SGD se as
condicOes adequadas (culturais, organizacionais e tecnoldgicas)
ndo existirem. Para que as condi¢des adequadas existam tem que
existir um sistema de oferta relativamente estruturado, um
nimero limitado de centros de decisdo, uma certa intensidade de
dindmicas relacionais, capacidades tecnoldgicas e de gestdo. No
que diz respeito aos fatores de sucesso na adogdo de um SGD,
Buhalis e Spada [10] identificam sobretudo aspetos como a
elevada qualidade do conteddo, servigos e fungdes tecnoldgicas
que permitam a criacdo de valor, manutencdo simples e
eficiente, e um baixo nivel de complexidade combinada com um
elevado desempenho.

O presente artigo pretende apresentar as principais
conclusdes de um estudo que pretende colmatar algumas lacunas
existentes na investigacao realizada no ambito dos SGD. Com
base no estudo do conjunto das OGD dos cinco paises europeus
lideres em termos de receitas de turismo internacional pretende-
se concluir acerca da adesdo das OGD ao negécio eletrénico
materializado num SGD, bem como, do processo de
implementagdo destes sistemas.

II.  METODOLOGIA DO ESTUDO EMPIRICO

A delimitagdo das areas geograficas de estudo inerentes ao
presente estudo empirico baseou-se na necessidade de identificar
OGD em paises onde o turismo é um importante setor
econoémico. Considerando este critério definiu-se como universo
de anéalise do estudo empirico o conjunto das OGD dos cinco
paises europeus lideres em termos de receitas de turismo
internacional, & data do inicio da investigacdo empirica [27]:
Espanha, Franga, Italia, Alemanha e Reino Unido. A utilizacéo
deste indicador justifica-se pelo facto de ser um dos mais
utilizados para medir a importancia do turismo como setor
econdmico, quer a nivel mundial quer em termos de paises
especificos [28, 29].

No sentido de identificar as organizacOes alvo do presente
estudo empirico em cada pais recorreu-se, numa primeira fase,
ao conceito de NUTS (Nomenclatura de Unidades Territoriais
Estatisticas), tendo-se identificado, para cada pais, as OGD de
ambito territorial coincidente com NUT Il. A identificacdo das
diferentes OGD em cada pais foi feita através de consulta aos
diferentes websites oficiais dos paises em estudo. As OGD
identificadas permitiram considerar um universo de estudo de
105 organizagdes distribuidas pelos cinco paises referidos. A
recolha de dados junto das fontes primarias - as OGD -, foi feita
com recurso ao questionario eletronico. Os dados obtidos foram
tratados estatisticamente através do programa informatico
Statistical Package for the Social Sciences.

O presente estudo permite apresentar resultados agrupados
em dois conjuntos de aspetos. A seguir a caracterizacdo da



constituicdo da amostra o primeiro conjunto de aspetos diz
respeito as caracteristicas das OGD, nomeadamente a forma de
propriedade, ao orcamento e ao nimero de colaboradores. Para
além destes aspetos, pretendem-se identificar os principais
parceiros da OGD, o respetivo nivel de envolvimento nas
funcgdes da OGD e, ainda, os tipos de parcerias aos quais o setor
privado adere.

Um segundo conjunto de aspetos diz respeito a
caracterizacdo da estratégia de negdcio eletrénico das OGD,
pretendendo-se perceber, concretamente, se a OGD tem uma
estratégia de negdcio eletronico materializada num SGD ou néo.
Neste ambito, para as OGD que tém SGD, é apresentada,
também, uma caraterizacdo deste sistema, nomeadamente, das
suas funcionalidades, do seu modelo de receita e da sua
estratégia de implementagdo.

Ill.  RESULTADOS
A. Caracteristicas das OGD

As 65 OGD que constituem a amostra distribuem-se pelos
cinco paises em estudo: Alemanha, Espanha, Franca, Italia e
reino Unido. Destaca-se, na amostra, o Reino Unido, com um
maior nimero de OGD - 24 -, pais este que era também o que
abrangia um maior nimero das OGD do universo em estudo. No
caso deste pais a taxa de resposta atinge os 80%. A taxa de
resposta mais baixa — 31,8% - é referente a Franca fazendo
apenas parte da amostra 7 OGD localizadas em Franca.

No que diz respeito as organizacGes que constituem a
amostra, 77% sdo organizagdes regionais de turismo e 18,5% sdo
organizagfes situadas em destinos (costeiros, rurais ou
montanhosos) que ndo chegam a abranger integralmente uma
regido. Quanto a propriedade, e através de uma analise em que
se agrupam as organizacfes em grandes categorias, conclui-se
que 52% das organizagOes sdo de gestdo publica, 40% sdo
parcerias publico-privadas e apenas 8% sdo de gestdo privada.

No que concerne ao orgcamento do Gltimo ano, das 63
organizacOes que responderam a questdo correspondente a esta
tematica, 17 (27%) referem valores inferiores a 1,5 milhdes de
euros, 31 (49,2%) referem valores entre 1,5 e 5 milhGes e 7
(11,1%) tém orgamentos entre 5 e 10 milhdes de euros. Ha 8
(12,7%) organizag¢Ges com orgamentos superiores a 10 milhdes
de euros. No que diz respeito a proveniéncia do orgcamento,
apenas 18,3% das organizacdes indicaram a Administracdo
Central como financiadora da sua organizagdo. A quase
totalidade das organizaces (93,3%) referiu o governo regional,
provincial/estatal ou local como financiador e 41,7% das
organizacOes referiram ser de alguma forma financiadas por
rendimentos de atividades ou rendimentos de publicidade de
empresas turisticas. Os impostos provenientes da hotelaria ou
impostos  especificos indiretos constituem a fonte de
financiamento menos referida pelas OGD.

No que diz respeito ao numero de colaboradores
permanentes, 32,3% das OGD tém até 15 colaboradores e
também 32,3% das OGD tém entre 16 e 30 colaboradores. No
que diz respeito ao nimero de colaboradores no total (o que
inclui, para além dos trabalhadores permanentes, os
trabalhadores temporarios e consultores/especialistas) 58,5%

possui até 30 trabalhadores. Em termos médios as OGD tém
43,88 colaboradores permanentes e, se se considerarem as
diferentes tipologias de colaboradores, as OGD tém, em termos
médios, 49,38 colaboradores. De referir ainda que cerca de
56,9% das organizagdes possuem colaboradores temporarios e
apenas 23,1% contratam consultores/especialistas.

Os principais parceiros apontados pela maioria das
organizacOes sdo as entidades/servicos locais (66,2%), o
governo nacional, regional ou provincial (64,6%), 0s consorcios
e parcerias de turismo locais (56,9%), e ainda as associa¢des de
hotéis (50,8%). Os empresarios de restauracdo, animacgdo e
lazer, assim como, os operadores turisticos e agéncias de
viagens, e ainda, as atracGes e empresas de organizacGes de
eventos assumem também um papel relevante neste ambito
tendo, entre 38,5% e 47,7% das OGD, tido como parceiros estes
tipos de organizagdo. De referir o fraco envolvimento das
cooperativas/ associagdes culturais e das instituicbes de
formacédo e centros de formagdo vocacional, apontados como
parceiros das OGD por apenas 8% e 9%, respetivamente.

Quanto ao tipo de parceria ou associagdo a que tem aderido
0 setor privado, destacam-se as parcerias entre empresas
fornecedoras de servigos e produtos aos visitantes/turistas
(46,1%), as parcerias corporativas com agéncias e associa¢des
privadas (40,0%), os conselhos consultivos (38,4%) e estruturas
de membros, isto é, parcerias que assumem a tipologia de
estruturas onde cada parceiro se constitui formalmente como
membro/associado (38,4%). As restantes parcerias (unidades de
gestéo conjunta; grupos de ligacdo setorial;
contratagdo/subcontratacdo de empresas privadas) foram
indicadas por menos de um terco das organizagOes da amostra.
A andlise comparativa das parcerias ou associagGes as quais tem
aderido o setor privado em OGD com e sem SGD, permitiu
concluir que, a excecdo das parcerias entre empresas
fornecedoras de servigos e produtos aos visitantes e das parcerias
corporativas com agéncias e associag¢des privadas (em que ndo
h& diferencas de participacdo ou em que essas diferencas sdo
muito reduzidas), as OGD que tém SGD registam percentagens
de participacdo dos privados nos diferentes tipos de parcerias
consideravelmente superiores as OGD que ndo tém SGD.

Analisou-se também o grau de envolvimento dos parceiros
privados em diversas fungBes das OGD, tais como o
‘planeamento estratégico’, o ‘desenvolvimento do produto’, o
‘marketing e o posicionamento da marca’, ‘financiamento’ e
‘monitorizacéo e following up’. H& um maior envolvimento dos
parceiros privados no ‘desenvolvimento do produto’, no
‘planeamento estratégico’ e no ‘marketing e posicionamento da
marca’. A ‘monitorizacdo e following up’ e o ‘financiamento’
sdo as funcbes da organizagdo em gque menos se envolvem 0s
parceiros privados. Numa escala de likert de 1 a 5 (1 para muito
elevado e 5 para muito baixo) apenas 24% das OGD referem que
o grau de envolvimento dos parceiros privados no financiamento
da organizacéo é elevado ou muito elevado.

B. Caracterizacao da estratégia de negdcio eletrdnico das
OGD

De entre as 65 OGD alvo do presente estudo, 36 (55,3%) tém
SGD e as restantes 29 ndo. Pretende-se de seguida caracterizar
os diferentes aspetos inerentes ao negécio eletrénico nestas 29
organizacOes, materializado num SGD. No que diz respeito ao



ano de lancamento do SGD, as respostas vao desde 1997 até
2013, tendo-se verificado, no entanto, uma maior
preponderancia de langamentos em 2004, 2010 e 2011.

No que respeita ao processo de implementagdo do SGD,
pediu-se as organizacGes que manifestassem 0 seu grau de
concordancia em relagéo a varias afirmacdes relacionadas com
a existéncia de subcontratacdo nesse processo, 0 recrutamento
de parceiros e a lideranga de partes do processo de
implementacgdo. A andlise das respostas permitiu concluir que ha
uma grande disperséo de opinides, 0 que sugere que 0 processo
de implementacdo do SGD ndo foi homogéneo nas diversas
OGD. Por outro lado, € claro que a maioria das OGD lideram o
processo de recrutamento de parceiros e de promog¢do do SGD
e, na maior parte dos casos, o processo de implementacdo do
SGD ¢ iniciado pela OGD e depois subcontratado.

A informacdo fornecida relativamente as funcionalidades do
SGD permitiu observar que a grande maioria dos sistemas
possui ferramentas de gestdo de conteddos (86,1%), bases de
dados de produtos (83,3%) e site genérico para 0 consumidor
(80,6%). A funcionalidade menos frequente nos SGD é o site
media. Ha ainda 4 organizacbes que indicam que os SGD
possuem outras ferramentas, para além das consideradas no
estudo, nomeadamente: o redireccionamento para plataformas
de reservas on-line, o click through, a compra de produtos on-
line e, ainda, a compra de bilhetes para atracfes e eventos.

Um SGD tem associados Vvarios canais de distribuicdo da
informagdo turistica que, com base num sistema de gestdo de
conteldos, com recurso a diferentes aplicagcbes modulares,
permite o fornecimento de informacdo sobre os recursos no
destino [14, 30] disponibilizando diversos tipos de servi¢os aos
clientes. Neste ambito, as OGD foram questionadas sobre as
ferramentas de apoio ao cliente inerentes ao SGD. As respostas
mostram que 91,7% das organiza¢des com SGD disponibilizam
postos de informacéo turistica e que 41,7% possuem call centers.
Apenas 13,9% possuem tecnologia WAP (Wireless Application
Protocol) e 22,2% disponibilizam quiosques de informacao. De
referir que nenhuma OGD mencionou outras ferramentas para
além das indicadas no questionario.

Numa questdo que admitia apenas uma resposta, as OGD
foram questionadas quanto ao método de gestdo de dados
adotado no SGD, concretamente relativamente ao método
utilizado para atualizar a informacdo. As respostas obtidas
permitem verificar que 75,0% possuem ferramentas de gestdo de
contetdos com links diretamente acessiveis on-line com acesso
via password e apenas 2,8% possuem ferramentas de gestdo de
conteddo através de extranets. 22,2% das OGD referem que a
atualizacdo é feita de forma manual, por colaboradores na
prépria organizacao.

Relativamente a divulgacdo do conteldo de informacéo,
todas as OGD com SGD fazem-no no proprio site, 58,3%
recorrem também a brochuras impressas e 27,8% recorrem ainda
a portais de viagens e outros intermediarios de distribuicao.

Por outro lado, no que diz respeito a forma de financiamento
do SGD, este sistema €, na grande maioria das respostas
(91,7%), essencialmente financiado pelo orcamento global da
OGD e s6 13,9% das OGD referiram ser essencialmente
financiado por um modelo proprio de receita.

No que diz respeito a caracterizacdo do modelo de receita
inerente ao SGD, 55,6% possuem um modelo de intermediacéo
com custos na forma de taxas ou comissdes por cada transagdo
promovida, 36,1% recorrem a publicidade com o modelo de
receita assente em banners, 22,2% recorrem a intermediacéo
sem custos para a organizacdo que participa e apenas 13,9%
fazem a publicidade sem modelo de receita. De referir que esta
questdo admitia varias hipoteses de resposta.

Foi pedido as OGD que indicassem os resultados produzidos
pelo SGD em termos de reservas online. Pretendia-se verificar
se havia uma evolucdo positiva no volume de transacdes
realizadas através do SGD desde o langamento deste sistema,
pelo que se solicitou que as OGD indicassem o valor das
transacOes realizadas através do SGD em trés anos (ano de
langamento do SGD, ano a seguir ao langamento e ano anterior
ao da realizacdo do questionério). As respostas permitiram
concluir que em 58,3% dos SGD houve uma evolugdo positiva,
sendo o valor das transacGes feitas no ano anterior ao da
realizagdo do questionario superior ao valor das transaces feitas
no ano de lancamento do SGD.

De seguida procuraram caracterizar-se as OGD que ndo tém
em préatica uma estratégia de negdcio eletrénico materializada
num SGD, procurando perceber-se se algumas ja possuiam uma
estratégia para a implementacao deste tipo de sistemas. Das 29
organizages que ainda ndo implementaram um SGD, 8 (27,5%)
ja possuem uma estratégia para a sua implementacdo. As
restantes 21 (72,4%) ainda ndo avancaram nesse &mbito. Quanto
a fase de implementagdo, das 8 OGD que possuem uma
estratégia de implementacéo do negdcio eletrdnico, seis estéo a
mais de meio do processo de implementagdo, uma organizacgao
diz estar a meio e uma ja completou essa fase.

As OGD que ndo possuem uma SGD foram questionadas
acerca das fungdes que estavam a ser realizadas através do
website da organizagdo, numa questdo que permitia varias
opcOes de resposta. Todas as organizacfes responderam que
fazem publicidade genérica (fornecem uma presenca web
basica, com interacdo e informagdo de suporte), 69% referiram
divulgar produtos e servigos com informagdo de precos, 58,6%
fazem divulgacdo de produtos e servicos sem divulgagdo de
precos e apenas 55,2% divulgam contatos de e-mail para
esclarecimentos acerca da pagina ou produtos. Menos de metade
(44,8%) aceitam reservas e apenas 10% permitem registo
personalizado.

IV. CONCLUSAO

O presente estudo permitiu caracterizar as OGD assim como
a sua adesdo ao negdcio eletronico materializado num SGD. No
que diz respeito as carateristicas da OGD e, particularmente, ao
tipo de propriedade destas organizagdes destacam-se,
abrangendo um maior nimero de OGD, por um lado, as OGD
em parceria publico-privada e, por outro lado, as OGD de
propriedade publica de ambito regional. Confirma-se o
preconizado pela literatura [31] acerca da cada vez maior
utilizacdo, com sucesso, pelas OGD, do modelo de parcerias
publico-privadas. O periodo de austeridade fiscal que afeta
muitos paises leva a que seja cada vez mais dificil para os paises
financiarem iniciativas na area do turismo. Apesar do contributo
que o turismo aporta ao crescimento econémico e a criagdo de
emprego, a crise economica que afeta varios paises cria



constrangimentos adicionais a atribuicdo de fundos publicos
para o desenvolvimento do turismo. Assim, a partilha de custos
através de parcerias publico-privadas tem sido cada vez mais
adotada pelos varios paises, sobretudo ao nivel das iniciativas de
marketing e promogdo internacional [1].

A dimensdo das OGD é bastante dispar (58,5% tem até 30
colaboradores e 29,2% tem mais de 45 colaboradores) sendo que
apenas 23,1% tem orcamento superior & mediana da amostra. A
maioria das OGD identifica varios parceiros envolvidos com a
organizagéo sobretudo ao nivel do desenvolvimento do produto,
do planeamento estratégico e do marketing e posicionamento da
marca. Para além disso foi possivel concluir que as OGD que
tém SGD registam percentagens de participagdo dos privados
nos diferentes tipos de parcerias consideravelmente superiores
as OGD que ndo tém SGD. Estes resultados suportam a
evidéncia existente na literatura no que respeita ao papel que as
OGD devem desempenhar como catalisadoras das parcerias no
destino [14, 31-33]. Assim conclui-se também que os varios
parceiros no destino se envolvem em diferentes funcdes das
OGD, assumindo estas organiza¢es um papel de catalisadoras
de parcerias no destino.

Na analise da estratégia de negdcio eletrdnico das OGD
conclui-se que apenas 55,3% das OGD tém SGD sendo que a
maioria das OGD lideram o processo de recrutamento de
parceiros e de promogdo do SGD e, na maior parte dos casos, 0
processo de implementagdo do SGD é iniciado pela OGD e,
depois, subcontratado. Também a literatura propde a
implementacdo faseada [9, 26], assim como a implementacéo
subcontratada do SGD [9, 14, 19]. No que diz respeito ao
modelo de receita, os dados revelam que apenas 13,9% dos SGD
sdo essencialmente financiados por um modelo de receita
préprio. De facto, de entre as opgdes associadas a existéncia de
um modelo de receita que suporta 0 SGD, apenas 55,6%
possuem um modelo de intermediagdo com custos na forma de
taxas ou comissdes por cada transacdo promovida e, apenas
36,1% recorrem a publicidade com o modelo de receita assente
em banners. A literatura identifica a existéncia de um modelo de
receita como um aspeto essencial na implementacdo de um SGD
uma vez que €é necessario financiar as necessidades de
investimento relacionadas com a implementacdo de um SGD
[19, 34] e, sendo os fundos publicos cada vez mais escassos, um
dos desafios que se coloca as OGD é o de implementar um SGD
que possa suportar as suas proprias necessidades de
financiamento [35].

As limitagbes inerentes a presente investigacdo advém
sobretudo do tamanho da amostra, pelo que o estudo deve ser
aplicado a um conjunto maior de OGD. O ambito do estudo é
também restrito em termos de contexto geografico e do tipo de
OGD em andlise. Seria interessante alargar o estudo a OGD de
outros paises da Europa e de paises de outros continentes, bem
como realizar este tipo de investigagdo com OGD de &mbito
nacional.
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